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I. Introducción 
 
El mercado colombiano se ha caracterizado por brindar servicios o productos para grupos 
objetivos basados en investigaciones de mercado que buscan la edad, sexo, estrato, estado 
civil, etc. Sin embargo, indagar si el potencial cliente es parte de la comunidad LGBT+ parece 
no ser un aspecto relevante. Dado que en los últimos años la comunidad LGBT+ comienza a 
ser más visible cabe preguntarse si es importante brindar servicios o productos especializados 
para este grupo poblacional o tomarlos en cuenta en estrategias de ventas o servicio al cliente 
para los productos o servicios ya existentes. En este caso cuando se hace referencia a lo 
especializado se está enfatizando en cómo hacer de sus compras una experiencia normal 
teniendo un trato adecuado y respetuoso de su sexualidad, identidad y expresión de género. 
El Centro Nacional de Consultoría estima que 3,4 millones de colombianos pertenecen a la 
comunidad LGBT+ (Dinero, El aporte de la comunidad LGBTI a la economía colombiana, 
2018), y dado que la cifra se toma por auto reconocimiento puede que el porcentaje sea mayor 
dada la discriminación y exclusión. Esta población tiene productos y servicios explícitamente 
hechos y dirigidos hacia la comunidad LGTB+ sin embargo consumen otros productos ya 
sea en calidad de consumidor individual, de pareja o de familia. La pregunta es si el 
conocimiento del consumo de esta comunidad beneficia de alguna manera a las empresas. 
Antes de empezar el análisis de las personas pertenecientes a la comunidad LGBT+ se hará 
un repaso sobre los momentos más relevantes en la historia de este grupo y después se 
presentarán los hechos históricos importantes para la comunidad en el país con el fin de 
brindar un panorama de dónde se encuentra Colombia ante los derechos de las personas 
pertenecientes a la comunidad LGTB+ y conocer su realidad ante el mercado. 
Para una mejor comprensión de las personas LGBT+ se explicará cómo se caracterizan y cuál 
es el perfil de estas personas en Colombia. Es importante saber que el conocimiento de los 
datos presentados pueden ser útiles para tomar decisiones, perfilar un grupo objetivo o 
comprender más a profundidad la historia de la comunidad LGBT+ y entender cómo se 
definen ante la sociedad. 
En la búsqueda de información sobre marketing dirigido a la comunidad LGTB+ se puede 
determinar que las empresas no ven a la comunidad como un nicho de mercado en particular, 
pero lo que sí se puede estudiar es la fidelización que la comunidad LGTB+ tiene sobre las 
marcas, en especial, cuando hay inclusión. Esta información extendió la búsqueda al manejo 
de estrategias de venta y servicio al cliente para la comunidad LGBT+ por su capacidad de 
influencia. 
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II. Objetivos 
 
2.1 Objetivo general 
 
Exponer cómo la comunidad LGBT+ forma parte del mercado de consumo actual en 
Colombia. 
 
2.2 Objetivos específicos 
 
 Describir la historia de la comunidad LGBT+.  
 Reseñar cuáles son las características y los perfiles de las personas pertenecientes al 
colectivo LGBT+. 
 Especificar en qué tipos de mercado se desenvuelven y cuánto consumen las personas 
que forman parte de la comunidad LGBT+. 
 Identificar el comportamiento de las empresas en relación al servicio al cliente, 
productos y servicios hacia la comunidad LGBT+. 
 
 
III. Metodología 
 
Para la realización de esta monografía se implementó una compilación de artículos, libros y 
reseñas que permitieron una búsqueda de sucesión cronológica y de su evolución a través de 
la historia con el fin de entender en términos legales y sociales en dónde se encuentran las 
personas pertenecientes a la comunidad LGBT+ hoy en día. Para eso se hizo uso de diferentes 
plataformas de búsqueda entre ellas Dialnet, Scielo y Scopus. Las ecuaciones de búsqueda 
utilizadas fueron “Mercado LGBT Colombia”, “Características de la comunidad LGBT” e 
“Historia de la comunidad LGBT”. 
Para hacer respaldo de la información más reciente se utilizaron artículos de los periódicos 
más reconocidos del país entre ellos, El Espectador, Portafolio y la revista Dinero. 
También se hizo uso de los servicios de la biblioteca Julio Mario Santo Domingo en donde 
se realizó el préstamo de libros afines al tema para respaldar la información dada en este 
documento. 
La monografía de compilación fue la metodología que se utilizó fue para la presentación de 
la información que permitió hacer un análisis y proponer una opinión sobre la bibliografía 
consultada. 
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IV. Marco teórico 
 
4.1 Historia de la comunidad LGBT+ 
 
Para entender el mercado LGBT+ se describirán primero los hechos históricos más relevantes 
de esta comunidad a nivel mundial. 
En la historia humana existen registros de la existencia de personas homosexuales y personas 
trans. Germán Puyana García en su libro La homosexualidad en el hombre, presenta en el 
capítulo II un subtema titulado La homosexualidad existe y ha existido siempre en todos los 
pueblos, el cual hace referencia a un estudio realizado a mediados del siglo XX donde los 
científicos norteamericanos Clellan S. Ford y Frank Beach llevaron a cabo una investigación 
de escala mundial que abarcó los cinco continentes y 79 grupos socioculturales. En sus 
resultados encontraron que en 30 de estos grupos la sodomía no existía o era apenas 
excepcional demostrando que la homosexualidad existió en los 49 grupos restantes (García, 
2012). 
La homosexualidad y las personas trans han dejado vestigios de su existencia desde hace 
muchos siglos; sin embargo, este documento se concentrará en la existencia de los 
homosexuales, bisexuales y los trans como comunidad. 
Según Juan A. Herrero a lo largo del tiempo se pueden identificar tres etapas del movimiento 
gay. La primera etapa se dio en Europa con la articulación inicial de un discurso 
reivindicativo y el florecimiento de las primeras organizaciones gays en la Alemania de la 
segunda parte del siglo XIX y principios del XX. La segunda etapa surge después de la 
segunda guerra mundial hasta 1969, el movimiento homófilo es el que surge en esta segunda 
etapa; este movimiento es mucho más organizado en Estados Unidos, pero la ideología de 
las asociaciones es asimilacionista. Este movimiento homófilo es previo a la tercera etapa en 
la cual  suceden los disturbios en Stonewall en New York que es un punto clave en el 
movimiento de liberación gay (Brasas, 2001). 
El disturbio de Stonewall surge por una redada que decide hacer la policía en este bar. El 
sector de Greenwich Village era un lugar a donde recurrían los marginados y los mafiosos. 
Stonewall era un bar frecuentado por los más marginales, gays, transexuales, trasvestis, 
dragquuens, etc.  
El 20 de junio de 1969 en Nueva York, por la madrugada, la policía entra al bar para realizar 
una redada. A diferencia de otras noches, donde ponía a la clientela contra las paredes y 
revisaba las identificaciones, las mujeres debían ir con las policías al baño y comprobar que 
eran mujeres biológicas; de lo contrario iban presas. 
Esa noche con la sensación del ambiente más hostil que otros días, los trangeneristas se 
rehusaron a acompañar a las policías a los baños y los hombres se negaron a entregar sus 
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identificaciones. Mientras varios de ellos estaban siendo arrestados por la policía les llegó un 
aviso, la otra patrulla se demoraría en llegar. La gente del bar fue sacada a las calles llamando 
la atención de quienes estaban afuera. Todos los que fueron sacados a la fuerza, y no quedaron 
bajo arresto, seguían peleando en la calle contra la policía. La gente abucheaba a la policía 
gracias a que se había corrido la voz del exceso de violencia adentro del bar. Una lesbiana 
que llevaban esposada peleó y les gritó a cuatro policías mientras intentaban meterla a la 
patrulla; en ese momento preguntó a los expectantes, que a cada segundo crecían en número 
debido al alboroto, si no iban a hacer nada al respecto. Después de esa pregunta se dio inicio 
a una batalla campal contra la policía. En esos tiempos existían diferentes movimientos, los 
que estaban en contra de la guerra de Vietnam (Hippies), los Black Panters que era un 
movimiento en defensa de las personas afrodescendientes, entre otros, que veían a la policía 
como el enemigo y no perdieron la oportunidad de aumentar el disturbio. Esa noche fue la 
primera vez que la policía no pudo controlar a las masas y a partir de ese día se dio un alto 
por parte de los gays, lesbianas, bisexuales y trans. Fue la gota que derramó el vaso. Toda 
esa semana más gente se iba uniendo a la resistencia. Fue un momento crítico para el 
movimiento LGBT+. Después de lo que sucedió en Greenwich Village, con la policía que 
abusaba de su poder, se dio inclusión a la diversidad sexual como una categoría protegida en 
los movimientos que defienden los derechos civiles y humanos. Un año más tarde, se 
conmemoró lo sucedido en Stonewall el 28 de junio con la primera marcha del orgullo gay 
que con los años, más y más ciudades, se suman a la celebración de esta conmemoración por 
la lucha de los derechos del colectivo LGBT+ (Carter, 2005). 
Después de Stonewall se formaron diferentes grupos que buscaban asegurar los derechos de 
las personas de la comunidad LGBT+, entre esa lucha por los derechos estaba el derecho a 
ser atendido de manera digna por el servicio de la salud. Este derecho en específico generó 
mucha controversia pues la pelea por buscar reconocimiento en los derechos para las 
personas de esta comunidad fue cuando llego la era del sida. 
4.1.1 Era del SIDA 
 
En los años ochenta surgió una epidemia que llegaría a preocupar a todo el mundo. Hoy en 
día con la medicación adecuada y un estilo de vida sano ya nadie se muere por SIDA, pero 
en los noventas era una sentencia de muerte. Nadie sabía que era ni cómo tratarlo. El VIH 
vuelve a generar polémica para la comunidad LGBT, mucho más específico para los hombres 
homosexuales. Para 1981 ya habían registrados 8 casos de chicos homosexuales con síntomas 
similares, 4 de ellos ya habían muerto. La noticia fue sacada al público como un tipo de 
cáncer que a pesar de no poder confirmar que ninguna persona que no fuera hombre 
homosexual se pudiese contagiar, la enfermedad parecía apuntar a este grupo en específico. 
Esta enfermedad y las declaraciones médicas provocaron un repudio, pánico y miedo hacia 
los homosexuales. El cáncer gay era contagioso y para la época se tenía poca información de 
cómo tratar la enfermedad (SIDA, 2004). 
Esta situación logró que la gente de la comunidad LGBT creara “ACT UP” AIDS Coalition 
to Unleash Power (Coalición del sida para desatar el poder), un movimiento de protesta que 
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buscaba luchar contra las malas políticas implementadas con respecto al SIDA exigiendo 
más investigación y mejor atención médica para los enfermos (Shepard & Hayduk, 2002). 
La etiqueta de ser personas enfermas debido a los estigmas del SIDA fue un golpe muy duro 
para personas que ya estaban marginadas por su orientación sexual o identidad de género. 
Sin embargo, y a pesar de ser una mala imagen, esta situación le dio mucha visibilidad a la 
comunidad LGBT+ lo que abrió las puertas a ser escuchados, a informar a la gente y luchar 
por sus derechos. 
4.1.2 OMS 
 
El 17 de  mayo de 1990 la Organización Mundial de la Salud excluye definitivamente de la 
lista de Clasificación Estadística Internacional de Enfermedades y otros Problemas de Salud 
a la homosexualidad. Se le atribuye a este paso tan importante a la Asociación 
Norteamericana de Psiquiatría que en 1973 retiró la homosexualidad como trastorno de la 
sección Desviaciones sexuales de la segunda edición del Manual Diagnóstico y Estadístico 
de los Trastornos Mentales (DSM-II) (Pública, 2017). 
Quitar la homosexualidad de la lista de enfermedades generó un poco de normalización para 
la gente homosexual quienes ya no eran enfermos, sino que poseían una preferencia sexual 
diferente. A partir de esta situación se han podido generar cambios importantes en la 
legislación a favor de los derechos de la comunidad LGBT+. Cada país y cada ciudad a su 
propio tiempo y con sus propias reglas. 
4.1.3 Actualidad 
 
Una de las masacres más grandes en Estados Unidos ocurrió el 12 de junio del 2016 en el bar 
Pulse en Florida. El periódico The New York Times informó que a las 2 am Omar Mateen 
inició un tiroteo que acabó con la vida de 49 personas y dejó 50 heridos.  Hacia las 5 de la 
mañana el autor de la masacre habría fallecido al ser abatido por la policía. El bar Pulse era 
un bar gay, aún no queda claro si fue un crimen de odio, sin embargo muchas personas de la 
comunidad LGBT+ perdieron la vida por este atentado (Alvarez & Pérez-Peña, 2016). Esta 
historia conmovió a millones de personas, independientemente de ser un atentado que sufrió 
un grupo todavía marginal; no se justifica el hecho de aquel acto. 
Dos años más tarde de la masacre de Pulse la comunidad LGBT recibe buenas noticias. 
El 18 de junio del 2018 la OMS publicó la nueva clasificación de enfermedades. La ICD-11 
eliminó la incongruencia de género, refiriéndose a la transexualidad, de las enfermedades 
mentales y lo pasó al capítulo de disfunciones sexuales. Esto quiere decir que la 
transexualidad ya no es un trastorno psicológico. La transexualidad no es una enfermedad 
mental (Benito, 2018). Lo que significa un paso más para la normalización de querer expresar 
una identidad de género diferente a la que la sociedad asigna al nacer. 
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Todos estos hechos históricos han vuelto visible a la comunidad LGBT+ ante el mundo; sin 
embargo, queda un largo trecho por recorrer para que puedan conseguir que los derechos 
fundamentales sean reconocidos para las personas de esta comunidad. Según el artículo del 
periódico Público de España aún quedan 70 países por despenalizar la homosexualidad 
(Pública, 2017). 
 
 
4.2 Población LGBT+ en Colombia 
 
Para entender el panorama que vive la comunidad LGBT+ en Colombia se explicaran los 
hechos históricos relevantes de manera cronológica. 
La historia colombiana acarrea muchos sucesos que forman parte de la cultura de sus 
ciudadanos; entre esos aspectos se debe resaltar que Colombia fue un país dirigido por la 
iglesia católica hasta 1991. La constitución del 86 iniciaba con “En nombre de Dios fuente 
suprema de toda autoridad” (Caro, 1886) . Esto colocaba a la iglesia por encima de cualquier 
decisión democrática que se hiciera en el país.  
Dentro de la biblia existen tres versículos que condenan los actos homosexuales y por ende 
la homosexualidad es tratada como pecado en la iglesia católica.  
En el (Levítico, 18:22 y 20:13) está escrito que los hombres no deben tener relaciones con 
otros hombres como con una mujer, haciendo referencia a que los actos homosexuales son 
una abominación (La Biblia, 1972, pág. 142). 
Según el versículo de (Romanos, 1:25-27) la homosexualidad se debe a que estas personas 
cambiaron al Dios verdadero para adorar y honrar a seres creados; esta es la razón por la que 
Dios permitió que las mujeres cambiaran las relaciones sexuales normales por relaciones en 
contra de la naturaleza. De la misma manera los hombres abandonaron las relaciones 
naturales para apasionarse y practicar torpezas con otros hombres (La Biblia, 1972). 
No solamente se tenía como concepto que la homosexualidad es pecado, sino que también 
estaba penalizado por la ley.  
La Comisión para redactar el Código Penal de 1936 estuvo compuesta por los 
doctores Carlos Lozano y Lozano, Parmenio Cárdenas, Rafael Escallón y Carlos V. 
Rey. El doctor Lozano fue quien presentó el borrador y en él no se mencionaba delito 
tocante a las relaciones entre personas homoeróticamente inclinadas. Fue el doctor 
Parmenio Cárdenas quien insistió en esa necesidad (Bustamante Tejada, 2008). 
El que ejecute sobre el cuerpo de una persona mayor de diez y seis años un acto 
erótico-sexual, diverso del acceso carnal, empleando cualquiera de los medios 
previstos en los artículos 317 y 320, estará sujeto a la pena de seis meses a dos años 
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de prisión. En la misma sanción incurrirán los que consumen el acceso carnal 
homosexual, cualquiera que sea su edad (Código Penal, 1936).  
Por 44 años ser homosexual estaba penalizado por la ley colombiana, el código penal justificó 
la ilegalidad de estos actos de la siguiente manera: 
En consideración el Capítulo IV, el doctor Cárdenas propone un nuevo inciso para el 
artículo 1º de este capítulo, imponiendo la sanción de seis meses a dos años de prisión 
para los que consuman el acceso carnal homosexual, cualquiera que sea su edad.  
El doctor Lozano manifiesta que el homosexualismo practicado por personas mayores 
de edad es sin duda profundamente inmoral, pero quizás no puede erigirse en delito 
porque con tales actos no existe verdadera violación de ningún derecho.  
A esto replica el doctor Cárdenas que el Código Penal implica una defensa para la 
sociedad y el homosexualismo ataca en sus bases fundamentales la moral pública y 
social.  
El doctor Rey manifiesta que es partidario del inciso presentado por el doctor 
Cárdenas, porque es necesario que la sociedad reprima severamente el 
homosexualismo, que por lo menos peca contra la estética personal y desdice y ofende 
la virilidad verdadera que la legislación debe exigir de los asociados (República de 
Colombia/Ministerio de Gobierno, 1939:319-320) (Bustamante Tejada, 2008). 
En el año 1980 dejó de ser ilegal ser homosexual en Colombia. 
Con el fortalecimiento de los procesos reivindicativos en 1980 los incipientes grupos 
activistas de Colombia obtuvieron el primer logro jurídico: la despenalización de la 
homosexualidad por medio del decreto 100 (Aparicio Erazo, 2009). 
Por esa misma época, a inicios de los ochenta, el mundo estaba impactado con una nueva y 
desconocida enfermedad. Una epidemia que se propagó por todo el mundo, el SIDA.  
En Colombia el primer caso reportado de SIDA fue el año de 1983 donde una joven con 
antecedentes de prostitución internacional itinerante que llegó a Cartagena en estado terminal 
y allí mismo murió (Londoño, 2004) . 
El estudio realizado en 1988 revelo que gran parte de los homosexuales evaluados habían 
dado positivo en la presencia de la enfermedad. 
De enero de 1984 a diciembre de 1987, se notificaron 178 casos de SIDA al 
Ministerios de Salud. El análisis de su ubicación, teniendo en cuenta el número 
limitado de casos registrados en la mayoría de las ciudades importantes, sugiere que 
el VIH se halla ampliamente extendido en Colombia. La mayor parte de los sujetos 
afectados eran homosexuales y se constató asimismo la transición heterosexual en 
prostitutas (Boshell S., 1988). 
En 1987 se creó la primera casa para pacientes terminales de SIDA en Colombia. Una 
sentencia de muerte era prácticamente lo que se les daba a las personas a las que se les 
 8 
 
diagnosticaba con esta enfermedad. El SIDA al ser asociado con los homosexuales aumentó 
exponencialmente el miedo y rechazo para estas personas.  
El cambio para esta situación de marginación que vivía la población LGBT+ no se dio sino 
hasta el cambio de constitución del 91. 
En el año de 1991 se realiza en Colombia un cambio de constitución remplazando la 
constitución del 1886. Esto representó un cambio importante en el pueblo colombiano. En la 
nueva constitución se creó la herramienta de la tutela (artículo 86), con la que la comunidad 
LGBT+ empezó a exigir sus derechos. 
“Artículo 13. Todas las personas nacen libres e iguales ante la ley, recibirán la misma 
protección y trato de las autoridades y gozarán de los mismos derechos, libertades y 
oportunidades sin ninguna discriminación por razones de sexo, raza, origen nacional 
o familiar, lengua, religión, opinión política o filosófica.  
El Estado promoverá las condiciones para que la igualdad sea real y efectiva y 
adoptará medidas en favor de grupos discriminados o marginados.  
El Estado protegerá especialmente a aquellas personas que por su condición 
económica, física o mental, se encuentren en circunstancia de debilidad manifiesta y 
sancionará los abusos o maltratos que contra ellas se cometan (Constitución Política 
de Colombia 1991, 2011).” 
4.2.1 Primeros grupos 
 
En la Universidad Nacional se creó (GAEDS) el Grupo de Apoyo y Estudio de la Diversidad 
y de la Sexualidad que en 1997 se estableció como un grupo estudiantil de distintas facultades 
de la Universidad. En 1996 se creó el Triángulo Negro este fue el primer grupo de lesbianas 
en el país en el que también estaban incluidas mujeres heterosexuales que tenían una larga 
experiencia en el movimiento feminista por la lucha de los derechos de la mujer (Vargas, 
2018). 
4.2.2 Planeta Paz 
 
El proyecto planeta paz surgió en el año 2000 financiado por el gobierno noruego, en el 
marco de los diálogos de paz de gobierno de Andrés Pastrana con las Farc. Planeta Paz 
pretendía promover los sectores sociales populares para que pudieran participar con 
propuestas que aportaran al proceso de las negociaciones en búsqueda de la paz. Con esa 
intención Planeta Paz inició un trabajo con doce sectores sociales populares: 
afrocolombianos, ambientalistas, campesinos, cívico-comunales, comunicaciones, 
culturales, indígenas, jóvenes, mujeres, sindicalistas, solidarios y uno completamente nuevo: 
LGBT (Vargas, 2018). 
Gracias a Planeta Paz muchas de las acciones, campañas y peticiones realizadas por la 
comunidad LGBT+ se lograron con mayor fuerza y capacidad de alcance. Esta plataforma 
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fue vital para conseguir el reconocimiento de los derechos del colectivo y conglomerarse en 
una sola unidad a pasar de las diferentes necesidades que existen ente hombres y mujeres 
homosexuales, bisexuales y transgeneristas. Planeta Paz dio pie para que trabajaran todos en 
conjunto y bajo una misma agenda “En Colombia, estas personas se han movilizado 
políticamente bajo la sigla LGBT –lesbianas, gays, bisexuales, transgeneristas-.” (Onofre, 
2009). 
4.2.3 Elecciones 2003 
 
En las elecciones de alcalde de Bogotá del 2003 Luis Eduardo Garzón fue quien quedó para 
gobernar el periodo de 2004 a 2006. El alcalde generó el plan de desarrollo Sin Indiferencia. 
A pesar de los avances alcanzados por las anteriores administraciones, los bogotanos 
nos merecemos un destino mejor inspirado en la solidaridad. Un destino de 
ciudadanos y ciudadanas con las necesidades básicas satisfechas, en una ciudad en 
paz, que gozan de sus derechos políticos, económicos, sociales y culturales, disfrutan 
de un medio ambiente sano, tienen una administración eficiente, eficaz y transparente, 
y un entorno regional en desarrollo (Bogotá, 2004). 
En este plan se veía contemplado el trabajo en conjunto a la comunidad LGBT+ de Bogotá 
que exigían atender las grandes violaciones de los derechos humanos en contra de la 
población LGBT+ en la ciudad sobre todo la violencia policial contra las personas trans. 
Buscando que el gobierno se concentrara en el tema de VIH y la atención hospitalaria para 
las mujeres trans. Se operó con la mesa de trabajo LGBT+ de Bogotá generando diferentes 
actividades como la Gala a la No Homofobia y la Marcha de la Ciudadanía plena (Vargas, 
2018). 
Según el artículo de la directora de diversidad sexual de la secretaría distrital de planeación 
Liza Garcia, las políticas públicas buscan acciones de antidiscriminación, sanciones a 
acciones de violencia por prejuicio y políticas de inclusión social para la comunidad LGBT+ 
(Garcia, 2011). Todas estas premisas fueron desarrolladas por el Centro Comunitario distrital 
LGBT de Bogotá desde 2006, año de su creación. 
Poco a poco el reconocimiento a la integridad física de las personas de la comunidad LGBT+ 
fue tomando fuerza, logrando sancionar a los que perpetraran los derechos fundamentales de 
las personas del colectivo.  
4.2.4 Colombia Diversa 
 
Colombia Diversa fue fundada en el año 2004, es una organización que defiende los derechos 
humanos de las personas LGBT+ en el país. Sus áreas principales de trabajo son la defensa 
y promoción de los derechos legales y humanos de las personas del colectivo LGBT+ 
también promociona la organización y el impacto político de la comunidad y como área vital 
trabaja por la transformación positiva de la percepción de las personas de la comunidad. 
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Gracias a esta organización se han logrado ganar un listado considerable de derechos para 
esta comunidad. 
“Colombia Diversa ha tenido logros significativos como el reconocimiento de los 
derechos de unión civil para parejas del mismo sexo, la creación de un precedente 
constitucional consistente y claro sobre los derechos de la población LGBT aplicable 
a casos de discriminación y violencia; la inclusión de los derechos de las personas 
LGBTI en leyes estratégicas como la ley de víctimas, convivencia escolar y violencia 
contra las mujeres; la protección de hijos de parejas del mismo sexo y reconocimiento 
del derecho de personas LGBTI a adoptar como solteros; el reconocimiento del 
derecho de parejas del mismo sexo a adoptar el hijo biológico del compañero/a; el 
reconocimiento legal para parejas del mismo sexo y los derechos patrimoniales, 
seguridad social, migratorios, entre otros. (Diversa, s.f.)” 
4.2.5 Unión marital 
 
Siguiendo en la línea del tiempo para el 2007 se necesitaba con urgencia una validación de 
la unión por parte de las personas del mismo sexo. Esto se debía a que personas que se habían 
visto abandonadas por sus familiares (por su orientación sexual) a la hora de su muerte 
llegaban los familiares a reclamar la herencia. Esas herencias jamás fueron contempladas 
para sus parejas estables. Al surgir una nueva necesidad después de viarias tutelas y casos 
peleados se logra la Sentencia T-717 de 2011 unión marital de hecho y régimen patrimonial 
entre compañeros permanente. Validando de esta manera la unión marital de parejas del 
mismo sexo y dando pie al reconocimiento de matrimonio legal ante el estado. Para el año 
de 2011 la Corte Constitucional concluyó que: 
“No existen razones jurídicamente atendibles para sostener que entre los miembros 
de la pareja homosexual no cabe predicar el afecto, el respeto y la solidaridad que 
inspiran su proyecto de vida en común, con vocación de permanencia, o que esas 
condiciones personales solo merecen protección cuando se profesan entre 
heterosexuales, mas no cuando se trata de parejas del mismo sexo.” 
Y con esto se logró la sentencia C-577 del 2011 donde la Registraduría Nacional de Estado 
Civil amparado por el ordenamiento jurídico colombiano reconoce que un tipo de matrimonio 
civil y de familia puede ser de parejas del mismo sexo (Ramírez, 2013). 
 
 4.3 Lucha de derechos LGBT+ 
 
Existen miles de casos de discriminación para las personas LGBT no sólo en el sector laboral 
sino también en el educativo. Independientemente de que la ley ampara los derechos de las 
personas pertenecientes a este colectivo y las protege de abusos, muchos casos de 
discriminación son por parte de la administración y el cuerpo docente de los colegios. Se 
castigan las muestras de afecto en público, pero son cómplices silenciosos de 
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comportamientos homofóbico, instituciones privadas poseen en sus manuales de convivencia 
en los que las expresiones homosexuales de cualquier tipo son una falta grave 
(ELTIEMPO.COM, 2014). 
En 2014 existió un caso en particular de discriminación y acoso que terminó con el suicidio 
de Sergio Urrego un 4 de agosto. Este lamentable suceso comenzó al confiscar un celular de 
una de las amigas de Sergio; el profesor al revisar el celular encuentra una foto de Sergio y 
su novio dándose un beso.  
Ambos chicos fueros suspendidos, obligados a contarles a sus padres y condicionados a 
conseguir una ayuda psicológica para poder volver a la institución. Sergio recibió una 
demanda por parte de los padres de su pareja por acoso sexual y el colegio demandó a su 
madre por abandono. Aunque el Instituto Colombiano de Bienestar Familiar determinó que 
no era un caso de abandono o de violencia intra familiar, el colegio sostuvo hasta sus últimas 
instancias que no era responsable del suicidio del joven.  
En las cartas que Sergio deja antes de suicidarse colocó pruebas de que su relación con su 
pareja era consensuada y que su última voluntad era que su nombre no quedara manchado de 
mentiras. “El fallo fue histórico: es el primero que castigó como delito la discriminación por 
razón de la orientación sexual.” (Rodríguez, 2017). Este caso logró la revisión de manuales 
de conducta en los colegios, sin embargo, hasta la fecha solo se ha hecho revisión del 25% 
de ellos. La madre de Sergio, Alba Reyes, creó la fundación Sergio Urrego para que el caso 
de su hijo no se vuelva a repetir.  
4.3.1 Corrección del nombre en el registro civil y documentos de identidad. 
 
Tras una larga lucha y varias tutelas para que la reasignación de sexo se financiara por el Plan 
Obligatorio de Salud, en el año 2015 se logró la sentencia T-063 donde los colombianos 
transgeneristas tienen el derecho de realizar la corrección del sexo en el registro civil y demás 
documentos de identidad (M.P. M. V., 2015). 
4.3.2 Adopción para las personas homosexuales 
 
Gracias a la Sentencia T-717 de 2011, donde se reconoce que las parejas homosexuales 
también conforman una familia, para el 2015 la Corte Constitucional decretó la Sentencia C-
683 que permite que las parejas del mismo sexo puedan aplicar al proceso de adopción, 
constatando que al impedir este proceso va en contra de los derechos fundamentales y es una 
falta hacia el mayor interés del niño o adolescente (M.P. J. I., 2015). 
En el 2016, la abogada y política Colombia Viviane Morales, solicitó un referéndum 
respaldado por más de dos millones de firmas que tenía como finalidad que sólo las parejas 
conformadas por hombre y mujer pudiesen adoptar. Este referéndum no se llevó a cabo; la 
comisión Primera de la Cámara de Representantes negó la iniciativa legislativa ya que el 
referéndum buscaba solo adopción por parte de parejas heterosexuales que estuviesen 
casadas o en unión marital lo que excluía también a personas solteras, divorciadas y viudas 
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además de las parejas homosexuales. Dentro de la cámara se alegó que a pesar de que la 
adopción no es un derecho, tener una familia si lo es. En el 2017 hubo 20 votos en contra de 
la iniciativa de Viviane Morales y 12 votos a su favor, con ese resultado la cámara le puso 
fin a la propuesta (Politíca, 2017). 
4.3.3 Servicio militar 
 
Cada sentencia a favor de los derechos de la comunidad LGBT+ han empezado por una 
persona que se vio forzada a reclamar sus derechos. Gina Hoyos Gallego, mujer trans, se vio 
forzada a abandonar su pueblo natal debido a amenazas por su trabajo como sexo servidora, 
profesión que tuvo que desempeñar debido al rechazo de su familia por su identidad de 
género y falta de recursos económicos. Al llegar a Bogotá fue reconocida como víctima del 
conflicto por la Unidad para la Atención y Reparación Integral de las Víctimas y con este 
documento fue al distrito militar de Soacha a que la eximieran de pagar la cuota de 
compensación de la libreta militar. Tuvo que colocar tutela a esta entidad ya que para el 
Distrito Militar había entregado los papeles 10 años tarde y a pesar de verse como una mujer 
Gina “legalmente” era un hombre y por ende debía prestar servicio militar.  
En el 2015 se logró la Sentencia T-099 por parte de la Corte Constitucional que especifica 
que las mujeres trans no deben prestar servicio miliar debido, bajo el marco de la ley, que 
son mujeres y el servicio militar es exclusivamente para los hombres. En esta misma 
sentencia se aclara que los hombres trans deben prestar servicio militar ya que son hombres 
(M.P. G. S., 2015). 
4.3.4 Derecho -Matrimonio igualitario 
 
Después de dos años de posponer la sentencia que aprueba el matrimonio igualitario, el 28 
de abril del 2016 fue efectuada la sentencia SU-214 que no discrimina a las parejas del mismo 
sexo a realizar un matrimonio civil. Fundamentando que “Instituir que los hombres y las 
mujeres puedan casarse entre sí, no implica que la Constitución excluya la posibilidad de que 
este vínculo se celebre entre mujeres o entre hombres también.” (M.P. A. R., 2016). 
Colombia es uno de los países Latinoamericanos con el mayor número de derechos a favor 
de las personas LGBT+, lo que significa que ser parte de esta comunidad está más 
normalizado ante la sociedad y como personas pertenecientes de la sociedad colombiana 
desean y consumen productos y servicios que ofrece el mercado. 
 
4.4 Panorama comercial 
 
4.4.1 Mercado LGBT+ 
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El mercado según una definición tradicional es “aquel lugar físico o virtual en el que se 
produce una relación de intercambio entre individuos u organizaciones” (Rivera Camino & 
de Garcillán, 2007). Las personas de la comunidad LGBT+ son consumidores implícitos del 
mercado actual adquiriendo como mínimo productos y servicios básicos y de uso diario. 
Los sectores dinámicos en los que participa la comunidad, según datos de la Cámara de 
Comercio LGBT de Colombia, son: servicios profesionales (capital intelectual), banca y 
seguros, salud y cuidado personal, turismo y entretenimiento. Las ciudades con mayor 
actividad en productos y servicios especializados o dirigidos para esta comunidad son: 
Bogotá representando un 47%, le sigue Barranquilla, Medellín, Cali y Bucaramanga. Para el 
año 2014 el presidente de la CCLBGTCO, Felipe Cárdenas, dijo que el crecimiento del país 
no crecería más del 3%; sin embargo el sector LGBT+ se vio al alza con un 5% de crecimiento 
(Dinero, Comunidad gay en Colombia compra US$ 16.000 millones anuales, 2015).  
 
4.4.2 Características del consumidor 
 
Cada persona define su identidad sexual y las categorías solo sirven para facilitar la 
comprensión del tema de diversidad sexual. En el libro, No somos etcétera de Elizabeth 
Castillo Vargas, hace un pequeño recuadro en el que separa las posibilidades de la diversidad 
de las personas dentro de la comunidad LGBT+.  
Ilustración 1Diversidad Sexual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: No somos etcétera. Pág. 43 
En la ilustración 1 se pueden observar cuatro categorías que se explicaran a continuación: 
SEXO GÉNERO ORIENTACIÓN 
SEXUAL 
IDENTIDAD 
DE GÉNERO 
HOMBRE 
MUJER 
INTERSEXUAL 
FEMENINO 
MASCULINO 
HETEROSEXUAL 
HOMOSEXUAL 
BISEXUAL 
TRANSFORMISTA 
TRAVESTI 
TRANSEXUAL 
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La categoría de sexo tiene tres ítems: hombre, mujer e intersexual. Esto es una etiqueta que 
se le asigna a cada persona al momento de nacer según la apariencia de sus genitales. Los 
seres humanos tienen cromosomas XX = Mujer, XY = Hombre o XO, XXYY, XYY, XXXY, 
XY/XO, XX/XO, XX/XY, etc = Intersexual (Vargas, 2018). 
La segunda categoría es la del género. Los dos ítems que posee, Femenino y Masculino son 
construcciones sociales que la sociedad ha designado a través de los años a el hombre y a la 
mujer. La construcción de lo que es femenino o masculino varía entre culturas y tiene 
cambios a través de los años (Vargas, 2018). 
La categoría de orientación sexual coloca tres ítems de Homosexual = persona atraída por 
personas del mismo sexo, Heterosexual = personas atraídas por personas del sexo opuesto y 
Bisexual = persona atraída por ambos sexos. (Existen muchas más orientaciones sexuales 
pero la imagen solo contiene las primera tres de las que se tomaron consciencia) (Vargas, 
2018). 
La última categoría de identidad de género contiene tres ítems relacionado con la gente trans, 
la palabra trans viene de la palabra en latín de atravesar. Los transformistas son aquellas 
personas que se resignifican su género temporalmente, los trasvestis resignifican su género 
permanentemente y los transgénero resignifican su género y su sexo permanentemente 
(Vargas, 2018). 
En el libro, El género desorientado escrito por Miquel Missé y Gerad Coll-Planas, explican 
como el sexo, género y deseo sexual era percibido como un imperativo biológico 
concluyendo que las diferencias sexuales biológicas son la explicación de los diferentes 
papeles sociales entre mujeres y hombres. Sin embargo, el sexo masculino y femenino no 
van exclusivamente ligados a la expresión y/o identidad de género (Missé & Coll-Planas, 
2011).  
Existen infinidades de identidades de género, sexualidades y expresiones de género que se 
han descubierto en el siglo XXI; cada persona tiene el derecho de identificarse como mejor 
le parezca. Esto significa que las categorías y las etiquetas de cada persona se vuelven mucho 
más especificas conforme se le va dando visibilidad a las nuevas identidades. 
Las categorías son etiquetas que cada persona decide usar para presentarse ante la sociedad. 
4.4.3 Perfil del consumidor 
 
Según la Cámara de Comerciantes LGBT de Colombia el 6,8% de los colombianos pertenece 
a esta comunidad. El presidente de la cámara asegura que estos ciudadanos tienen 
comportamientos económicos diferentes. De las aproximadas 3,3 millones de personas que 
forman parte de esta comunidad, nueve de cada diez hogares, no tienen hijos y generalmente 
poseen un doble ingreso, lo que traduce a un mayor consumo en diferentes áreas que el 
mercado ofrece. Un dato importante es el potencial de la comunidad para la fidelización ante 
las marcas que son amigables con ellos; se calcula que el porcentaje es del noventa por ciento 
(Portafolio, 2018). 
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El consumidor también hace parte del mercado laboral. La cámara de Comerciantes LGBT 
de Colombia afirma que: 
“Grandes instituciones del poder económico y empresarial, cuentan con líderes del 
segmento gay. Se estima que Colombia cuenta con una fuerza laboral LGBT cercana 
al 15%, una comunidad económicamente activa, con doble ingreso por hogar y en su 
mayoría sin hijos que la convierte en un grupo objetivo para muchos sectores 
económicos, un gran ejemplo de estos sectores son las Bancas, Seguros y todo lo 
relacionado con las Finanzas (González, Poder económico LGBT será analizado en 
foro empresarial, 2018).” 
Es difícil encontrar datos acerca del perfil del consumidor dado que las estadísticas se basan 
en discriminación, asesinatos, proyectos humanitarios; sin embargo, dejan a un lado la parte 
comercial que puede llegar a representar una forma de ser incluyentes con esta comunidad al 
tomarla en cuenta a la hora de realizar estrategias de venta y mercadeo. 
4.4.4 Consumo  
 
Un poder de compra estimado en 10 600 millones de dólares fue lo que aportó la población 
LGBT+ el 2017 con una participación en el PIB nacional de 6,8%. Según el Centro Nacional 
de Consultoría, la encuesta realizada de datos generales a 267 personas arrojó que 69% se 
consideran hombres gay, el 13% lesbianas y 9% heterosexuales; de esas personas el 39% 
tiene estudios de educación superior y el 30% realizó un posgrado completo (Dinero, El 
aporte de la comunidad LGBTI a la economía colombiana, 2018).  
En la encuesta de servicios y salud personal realizada a más de 300 personas de la población 
LGBT+ estimó que el 57% va al gimnasio, el 37% hace uso de medicina prepagada, 35% 
tiene seguro de vida, el 27% piensa realizarse una operación estética en los próximos 12 
meses y el 4% ya se ha practicado un procedimiento quirúrgico (Dinero, El aporte de la 
comunidad LGBTI a la economía colombiana, 2018).  
La encuesta acerca de bancos y seguros realizada a 465 personas de la población LGBT+ 
menciona que el 79% de los encuestados cree que el mejor banco es Bancolombia. El 25% 
considera que Sura tiene una política de atención amigable para las personas del colectivo 
LGBT+ seguido de Allianz con el 17%. La demanda de seguros de vida por parte de esta 
población es del 37% y de exequiales es del 31% (Dinero, El aporte de la comunidad LGBTI 
a la economía colombiana, 2018).  
El estudio realizado por el Centro Nacional de Consultoría y la Cámara de Comerciantes 
LGBT de Colombia, en mayo de 2017 reveló que en salud y cuidado personal, una persona 
LGBT+, mensualmente destina entre 51 000 y 100 000 pesos mensuales. Otro de los rubros 
de mayor importancia es el rubro del turismo. Una persona LGBT+ viaja 3.9 veces más que 
un turista heterosexual que viaja alrededor de 1.0 veces al año (González, Entre 51.000 Y 
100.000 Pesos Destina Mensualmente La Comunidad LGBT En Cuidado Personal, 2019). 
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Según la Cámara de Comerciantes LGBT de Colombia el crecimiento del turismo de las 
personas pertenecientes a este grupo es de 10,3% en comparación del crecimiento del turismo 
general del 4,8%. En el 2016 5,1 millones de extranjeros ingresaron al país a realizar turismo 
de los cuales 350 000 eran personas pertenecientes a la comunidad (Portafolio, 2018). 
Los datos que brinda la CCLGBTCO son relevantes para el conocimiento del consumo de 
las personas pertenecientes a esta población y el impacto que esto puede tener para el servicio 
al cliente que las empresas pueden brindarle a la comunidad LGTB+. 
De otra parte, hay que tomar en cuenta  el artículo de la revista diversitas; la investigación 
que realizan demuestra como el consumo entre hombres y mujeres tiene múltiples 
diferencias. Sin embargo, si se compara con lo que compra una mujer heterosexual, con lo 
que compra una mujer homosexual o bisexual, no se encontraron mayores diferencias.  De la 
misma manera el artículo concluye que hay muchas más similitudes que diferencias entre lo 
que compra un hombre homosexual, a uno heterosexual. La investigación plantea en su 
discusión que los productos y servicios que consumen son casi los mismos, 
independientemente de su orientación sexual o identidad de género; el artículo también 
argumenta que el mercado debería segmentar el mix de comunicaciones dirigido a la 
comunidad LGBT+ (Barreto, Sandoval, & Cortés, 2010). 
4.4.5 Ingresos 
 
En la ilustración 2 se ven los resultados de una encuesta realizada en el 2008 a la población 
LGBT de Bogotá. La encuesta se realizó a 639 personas de diferentes identidades de género 
y nivel socioeconómico; en ella participaron lesbianas, mujeres bisexuales, gays, hombres 
bisexuales, transexuales, mujeres heterosexuales y hombres heterosexuales. La encuesta 
separó el segmento socio-económico en bajo (estratos 1 y 2), medio (estratos 3 y 4), y alto 
(estratos 5 y 6) (Barreto, Sandoval, & Cortés, 2010). 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Prácticas de consumo y estilo de vida de la población LGTB* de Bogotá** Pág. 169 
A través de la ilustración 2 se evidencia que las personas de la comunidad LGBT+ pertenecen 
a diferentes niveles socio económicos predominando el nivel económico medio. 
Ilustración 2 Socio-demográfico 
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4.4.6 Cámara de Comerciantes LGBT de Colombia 
 
A pesar de haber ganado el reconocimiento de los derechos fundamentales frente a la ley y 
trabajar de la mano con el Estado para la aceptación y tolerancia de la comunidad LGBT+ en 
el campo laboral, las personas de este colectivo han sido discriminadas, sufrido de acoso o 
exclusión laboral; esto se debe a que no se ajustan a la heteronormatividad que la sociedad 
exige y también a la precepción de cómo mujeres y hombres “deben” vestirse y comportarse 
lo cual aumenta la discriminación o el acoso en el lugar de trabajo.   
“Las personas transexuales son las que enfrentan las formas más severas de 
discriminación laboral. Muchas de ellas declararon ser rechazadas en la entrevista de 
trabajo debido a su apariencia. Entre los problemas que enfrentan en el lugar de 
trabajo, cabe citar la imposibilidad de obtener un documento de identidad que refleje 
su género y su nombre; la reticencia de los/as empleadores/as a aceptar su forma de 
vestir; la disuasión de utilizar baños acordes con su género; y una mayor 
vulnerabilidad al hostigamiento y el acoso por parte de sus compañeros y compañeras 
de trabajo (Trabajo, 2012).” 
Como una iniciativa para lograr fortalecer y empoderar económica y socialmente a la 
comunidad LGBT+ del país, en el 2012, se creó la (CCLGBTCO) la Cámara de Comerciantes 
LGBT de Colombia, una institución privada sin ánimo de lucro, que potencia el desarrollo 
de los negocios, productos, emprendimientos e innovaciones dirigidos al segmento LGBT+ 
(Colombia C. d., s.f.). 
Esta organización tiene un acercamiento comercial que respalda a las personas de la 
comunidad generando oportunidades de empleo, negocio y certificación de espacios de 
trabajo respetuosos y tolerantes. Uno de sus objetivos es visibilizar a la comunidad LGBT+ 
en el mercado como un nicho de mercado latente e importante que necesita de un trato 
respetuoso más no diferente. 
4.4.7 Marketing para la comunidad LGBT+ 
 
Una de las razones por la cuales hay poca investigación acerca de los consumidores LGBT+ 
es que no parece ser un subgrupo que deba ser investigado como tal. Dentro de la comunidad 
existen diferentes categorías que varían entre edades, ocupaciones, religión, orientación 
sexual, identidad de género, lo que lo hace un grupo difícil de compactar. Sin embargo, si se 
estudia a este grupo basados en el contexto de identidad o rol sexual, lo que significa dejar 
de asociar la masculinidad con hombres biológicos y la feminidad con mujeres biológicas 
para realizar estudios de mercado de estos consumidores, se puede encontrar un subgrupo 
con necesidades y percepciones concretas que el mercado podría suplir (Fernández & 
Delgado, 2008). 
Aunque no existan demasiados estudios sobre la comunidad LGBT+ como grupo de consumo 
se han realizado campañas publicitarias con el fin de atraer a las personas de esta comunidad. 
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El representante ejecutivo de la Cámara de Comerciantes LGBT, Felipe Cárdenas, dio su 
punto de vista en la inclusión en las campañas publicitarias en una entrevista realizada por 
EL ESPECTADOR. Cárdenas sostiene que la publicidad de hoy en día es muy tradicional y 
machista, y por esas razones desde el 2014 la cámara creó un protocolo de mercadeo y 
publicidad incluyente para poder orientar a las empresas y luchar contra la discriminación. 
En cuanto al panorama actual para la comunidad LGBT en el país, el representante dijo que, 
la garantía de los derechos ha permitido reducir los espacios de discriminación. Ya la 
discusión no se trata de matrimonio igualitario o tener hijos sino en alcanzar una buena 
educación, un carro o un apartamento. Por último, en la entrevista Cárdenas deja un mensaje 
a la gente con la que trabaja: “discriminar no es negocio y la inclusión si es buen negocio” 
(M, 2018). 
WITECK Communications realizó un estudio de preferencias de consumo la cual indicó que 
el 75% de los adultos LGBT+, sus familiares y amigos cambiarían sus preferencias por 
marcas o empresas que sean abiertamente amigables con la comunidad LGBT+. La Cámara 
de Comerciantes LGBT tiene la membresía de empresas cuyos dueños son heterosexuales y 
representan el 40% de las empresas inscritas que buscan que sus productos y servicios sean 
amigables con la comunidad (CCLGBTCO, 2018). 
Una de las actividades realizadas en Colombia para hacer una publicidad incluyente se realizó 
en Cartagena el 2014, CIMPI fue el primer congreso de mercadeo y publicidad incluyente 
con el compromiso de generar estrategias que sean realmente incluyentes, convocando 
gerentes de productos y marcas y de responsabilidad social (Alcázar, 2014). 
4.4.7.1 Caso Barilla 
 
El dueño de la marca líder de México en pastas (Barilla) aseguró, en el 2013, que nunca 
harían publicidad con homosexuales por preferir la pareja tradicional y si los gays no estaban 
de acuerdo, podían comer pasta de otra marca. Dicho y hecho eso fue lo que pasó. Personas 
de la comunidad dejaron de consumir esta marca de pasta tras la declaración hecha por el 
dueño de la empresa. En el año 2018 la marca se revindicó con el lanzamiento de un empaque 
con una imagen de una pareja lésbica de edición limitada que fue entregada a los asistentes 
del World Pasta Champions (Gala, 2018). 
 
4.4.7.2 Caso Cliniderma 
 
Cliniderma realizó una campaña en pro de la comunidad Trans lanzado el día 31 de marzo, 
día de la visibilidad Trans, del 2018 con el hashtag #VisibilidadTrans donde ratifica que sus 
procedimientos y tratamientos dermatológicos es para todas las personas independientemente 
de su género específico, orientación sexual o color de piel. Esta empresa es la primera en el 
país que enfoca sus servicios de tratamiento a este segmento de la población (Colombia C. 
d., 2018) 
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4.4.7.3 Caso Banco ProCredit 
 
Banco ProCredit es una empresa del sector financiero que trabaja en el respeto a la diversidad 
sexual. Dentro de su código de conducta está especificado el respeto por la comunidad 
LGBT+, siendo este un paso solidario y de responsabilidad social.  
En su relación con los clientes el Banco ProCredit estipula: 
“Nos comprometemos a tratar a todos nuestros clientes con respeto e imparcialidad, 
independientemente de su origen, color de piel, idioma, sexo, orientación sexual o 
creencias religiosas (ProCredit).” 
4.4.7.4 Caso Facebook 
 
En los inicios de Facebook existían tres opciones para llenar la casilla de género en el perfil 
de los usuarios, las opciones eran: femenino, masculino y no responde. Con el tiempo 
Facebook fue agregando más de identidades de género, pero el listado nunca logró satisfacer 
a todos los usuarios. Facebook llego a tener 58 tipo de identidades de género y aun así muchos 
usuarios no se sentían identificados con las opciones. Para el año 2015 Facebook tomó la 
decisión de dejar la casilla de género abierta, de tal manera que el usuario fuese capaz de 
colocar la identidad que lo representa. Además tiene la opción de personalizar el tipo de 
pronombres de su preferencia ya sean femeninos, masculinos o neutrales y tiene un filtro para 
que el usuario decida quiénes pueden ver su identidad de género y los pronombres que utiliza 
(Machkovech, 2015). 
 
El enfoque de la estrategia de marketing orientada a la comunidad LGBT+ es muy 
importante, puesto que las personas que se identifican más con la comunidad recibirán el 
mensaje de la marca gay friendly de manera más positiva que aquellos que no se sientan tan 
afines con la comunidad; éstos no verán tanta relevancia en el producto o servicio que se está 
promocionando (Oakenfull, 2013). 
Los cuatro casos descritos son productos y servicios, como muchos otros, que no están 
hechos ni van dirigidos exclusivamente a las personas de la comunidad LGBT+ pero que han 
tomado en cuenta que es un grupo que hace parte de sus consumidores y como empresas 
decidieron hacer algo al respecto. 
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V. Discusión 
 
Según lo investigado no es necesario producir o crear productos específicos para la 
comunidad LGBT+ pero sí hacerla partícipe de los productos ya existentes para que se 
sientan incluidos. La historia ha cambiado, las leyes han evolucionado y las empresas pueden 
abrir sus puertas a este grupo en específico que apenas hace unos años está siendo atendido 
por el mercado. 
La importancia de la comunidad LGBT+ en el mercado actual se respalda con su significativa 
participación monetaria, posee características distintas a un consumidor que no pertenece a 
esta comunidad, sin embargo, busca lo mismo en los productos y servicios que adquiere. 
Kotler, Kartajaya y Setiawan describen el marketing 1.0 orientado al producto, el marketing 
2.0 centralizado en el cliente y el marketing 3.0 centralizado en ser más humano 
argumentando que la creación de servicios, productos y culturas empresariales que reflejen 
los valores humanos son el futuro del marketing (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).  
El marketing 3.0 parece la herramienta perfecta para redireccionar el consumo de las 
personas LGBT+ hacia las empresas y marcas que estén dispuestas a realizar cambios en sus 
políticas para lograr la inclusión y el respeto de las personas LGBT+. 
Tomando en cuenta el marketing 3.0, la idea no es promocionar a la comunidad LGTB+   
como un nicho exclusivo del mercado sino hacer conciencia de su existencia y la necesidad 
de acercarse a conocer este grupo objetivo con el fin de enviar mensajes de inclusión y 
formular protocolos que representen los valores de respeto por la diversidad en las empresas. 
Esto tiene como consecuencia no sólo una fidelización de la comunidad LGTB+ a las 
empresas que tenga mensajes de inclusión sino también de quienes no están dentro este 
grupo, pero se suman porque aplauden que las empresas sean incluyentes. Esto puede 
significar que la mejor manera de ser incluyentes, sin la necesidad de ser discriminatorios, es 
generar políticas de servicio al cliente que tengan presente las necesidades y características 
de la comunidad LGTB+. 
En la ley 1480 de 2011 del Estatuto del Consumidor, decretado por el Congreso de Colombia, 
en el artículo 3 de derechos y deberes del consumidor se estipula el “1.12. Derecho a la 
igualdad: Ser tratados equitativamente y de manera no discriminatoria (Colombia C. d., 
2011).” Cada empresa tiene una responsabilidad social de proteger la integridad de sus clientes 
partiendo desde la tolerancia y el buen trato aportando de esta manera a la normalización de la 
comunidad LGBT+ dentro del mercado y la sociedad. 
Algunas estrategias que se pueden utilizar para incluir a la comunidad son: 
- Mensajes alusivos al apoyo de la comunidad en las fechas de junio. Este mes es el 
mes en el que se realizan todas las marchas del día del orgullo alrededor del mundo. 
- Políticas de tolerancia para atención al cliente. 
- Políticas de acción por si un cliente decide cambiar su nombre o registrarse de nuevo 
con su nuevo nombre. 
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- Capacitaciones al personal acerca del trabajo con personas LGBT+. 
- Capacitaciones al personal de la mano de la CCLGBTCO que otorga el certificado 
FRIENDLY BIZ a las empresas. Este certificado avala a las empresas como negocios 
amigables con la comunidad LGBT+, la cámara de comerciantes realiza un proceso 
de cinco etapas en las cuales, se desarrollan políticas institucionales de inclusión, se 
entrena y capacita al talento humano y se normaliza la atención al cliente LGBT+ 
como potencial consumidor.  
Estas estrategias pueden llegar a representar una diferencia vital a la hora de presentarse ante 
los consumidores, reforzando la atención al cliente y creando una fidelización de sus clientes 
LGBT+. 
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VI. Conclusiones  
 
 Después de realizada la búsqueda de información se puede concluir que la comunidad 
LGBT+ es importante en el mercado actual tanto por su participación monetaria como 
su cantidad poblacional e incluso de las personas o redes de apoyo que los sustentan. 
 
 Los mercados en los que se desenvuelven son habituales a los de una persona que no 
pertenece a la comunidad que busca buenos productos y ser atendidos de forma 
amable y respetuosa. 
 
  Al no ser muy comunes los hogares homoparentales su capacidad económica es 
mayor a personas de la misma edad y estudios que posee familia, lo cual significa que 
su poder adquisitivo es mucho más amplio que una familia heteronormada. 
 
 Uno de los mercados más consumidos por esta comunidad es el turismo LGBT+. Y 
todos los productos ligados a este sector. 
 
 Aunque busquen los mismos productos y servicios que las personas heterosexuales 
su perfil de consumidor y la forma de llegar con un mensaje de compra es totalmente 
diferente. De ahí surge la importancia que tanto la atención al cliente como los 
mensajes de marketing tengan aspectos claros de inclusión. 
 
 Para las empresas que fomentan la inclusión de la comunidad LGTB+ pueden verse 
beneficiadas en la fidelización de los clientes por promover derechos humanos que 
son aplaudidos tanto por personas pertenecientes a la comunidad LGTB+ como 
personas heterosexuales. 
 
VII. Recomendaciones 
 
 Hoy en día los consumidores son cada vez más conscientes de lo que compran, cómo 
lo producen y cuáles son los valores de la empresa. Todos estos aspectos influyen al 
momento de hacer una compra. El sentirse identificado con la marca, o respaldado 
por ella, genera fidelización y oportunidad de venta para las empresas a un grupo que 
por años ha sido marginado por el área publicitaria. 
 
 Para una mejor investigación sería conveniente realizar una encuesta de ingresos, 
gastos y comportamiento de consumo de las personas pertenecientes a la comunidad 
LGBT+ para obtener datos más actualizados al mercado actual y generar propuestas 
acordes a los resultados. 
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VIII. Resumen 
 
En la presente monografía se realizó una búsqueda de información acerca de la comunidad 
LGBT+ en el mercado actual (2018) colombiano. Dentro de la información se puede 
encontrar la historia de la comunidad LGBT+ según la relevancia de los sucesos e 
información de los hechos que más marcaron a la comunidad LGBT+ en Colombia 
organizados cronológicamente (1980-2017) con el fin de dar un panorama de dónde se 
encuentran los derechos de esta comunidad en el país. También subrayar las características 
y perfil del consumidor, sus ingresos y consumo. Parte de lo que se encontró relevante es el 
manejo del marketing y el manejo del servicio al cliente hacia la comunidad LGBT+. Como 
conclusión se puede sustentar que ser parte de este colectivo es un aspecto relevante en el 
perfil del consumidor, su participación monetaria y cantidad poblacional en el mercado es un 
hecho que no se puede obviar y por ello las empresas poseen una gran responsabilidad social 
frente a estos consumidores. 
 
 
8. 1 Abstract 
 
In the present monograph, a search was made of information about the importance of the 
LGBT + community in the current market (2018) in Colombia. Within the information you 
can find the history of the LGBT + community according to the relevance of the events and 
information of the events that most marked the LGBT + community in Colombia organized 
chronologically (1980-2017) in order to give an overview of where find the rights of this 
community in the country. Also highlight the characteristics and profile of the consumer, 
their income and consumption. Part of what was found relevant is the marketing management 
and customer service management for the LGBT + community. As a conclusion it can be 
argued that being part of this group is a relevant aspect in the profile of the consumer, its 
monetary participation and population quantity in the market is a fact that can’t be ignored 
and therefore companies have a great social responsibility in front of these consumers. 
 
 
 
 
8.2 Palabras clave 
 
Mercado, LGBT+, diversidad, consumo 
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